Does Ethical Orientation Matter? Determinants of Public Reaction to CSR Communication by Shim, Kyujin et al.
Marquette University
e-Publications@Marquette
College of Communication Faculty Research and
Publications Communication, College of
11-1-2017
Does Ethical Orientation Matter? Determinants of







Accepted version. Public Relations Review, Vol. 43, No. 4 (November 2017): 817-828. DOI. © 2017





















Employing an experiment study (N = 256), this study examines how individuals ethical orientation 
(deontology vs. consequentialism) and CSR message frame (normative vs. strategic) influence corporate 
hypocrisy perception and negative communication intentions toward a given company. Findings 
demonstrate that deontological ethical orientation and strategic CSR frame induce stronger corporate 
hypocrisy perception and negative communication intention than do consequential ethical orientation 
and normative CSR frame. In addition, deontological ethical orientation moderated the effects of CSR 
frames on negative communication intention toward the company. Implications for both public relations 













































































































































































































































































































































































































































































































































































































  b  t  b  t 
Step 1 
Constant  1.44  2.51*  1.85  3.74*** 
Deontological Orientation  0.28  2.70**  0.20  2.15* 
Consequentialism Orientation  0.12  1.35  0.08  1.13 
Message Framing 
(Strategic: 1, Normative: 0) 




Constant  1.65  1.96  2.52  3.42** 
Deontological Orientation  0.14  0.93  0.01  0.11 
Consequentialism Orientation  0.28  2.17*  0.11  1.00 
Message Framing 
(Strategic: 1, Normative: 0) 
0.59  6.11*** 0.34  4.07*** 
Message Framing x Deontological Orientation  0.34  1.59  0.37  2.06* 
Message Framing x Consequentialism Orientation −0.29 −1.71  −0.06  −0.40 
ΔR2  0.05  0.04 
R2  0.20  0.12 
F  12.13***  4.89*** 
Note: ***p < 0.001, **p < 0.01, *p < 0.05. All independent variables are not in a violation of multicollinearity 
(i.e., Variance Inflation Factor of each variable < 10 and Tolerance of each variable < 0.10). Breusch‐Pagan/Cook‐
Weisberg test revealed that there was no heteroscedasticity. 
To run multiple OLS regression analyses, CSR framing factors were recoded as dichotomous variable 
(e.g., strategic CSR: 1, normative CSR: 0). Independent variables such as deontological orientation, 
consequentialism orientation, and media framing in the model accounted for a significant portion of 
the variance in corporate hypocrisy, R2 = 0.15, F(3, 252) = 14.33, p < 0.001 and negative communication 
intention, R2 = 0.08, F(3, 252) = 6.95, p < 0.001. As expected, deontological orientation was associated 
with corporate hypocrisy and negative communication intention than consequential orientation. The 
results indicate that one unit change in deontological orientation results in an increase of 0.12 in 
corporate hypocrisy (H1a: b = 0.12, t = 2.70) and an increase of 0.20 in negative communication 
intention (H1b: b = 0.20, t = 2.15), controlling for the effects of other independent variables in the 
models. The t statistics of deontological orientation were statistically significant, but consequential 
orientation coefficients did not make significant difference in corporate hypocrisy perception and 
negative communication intention. Therefore, H1a and H1b were supported (See Table 2). 
Regarding H2, strategic CSR frame was associated with corporate hypocrisy perception and negative 
communication intention more than normative CSR frame The results showed that one unit change in 
the CSR frame (i.e., strategic frame) results in an increase of 0.58 in perceived corporate hypocrisy 
(b = 0.58, t = 5.95) and an increase of 0.34 in negative communication intention (b = 0.34, t = 4.01). To 
estimate how different effects of strategic framing compared to normative CSR framing have on 
negative outcomes, corporate hypocrisy perception and negative communication intention, 
coefficients of all independent variable were applied to the multiple regression equation, 
Y = a + b1*X1 + b2*X2 + … + bp*Xp. For instance, predicted value of strategic CSR frame on corporate 
hypocrisy perception (Ŷstrategic‐hypocrisy = 1.44 + (0.28)*deontological orientation + (0.12)*consequential 
orientation + (0.58)*1) was compared with predicted value of normative CSR frame on corporate 
hypocrisy perception (Ŷnormative‐hypocrisy = 1.44 + (0.28)*deontological orientation + (0.12)*consequential 
orientation + (0.58)*0). Similarly, the predicted values of strategic and normative CSR frames on 
negative communication intention were also compared by applying all coefficients to the multiple 
regression equation. As results, the differences of predicted values (corporate hypocrisy: t = 2.02 and 
negative communication intention: t = 2.12) were statistically significant at p < 0.05. Therefore, H2a 
and H2b were supported as well. 
To answer RQ, two interaction terms, framing*deontology and framing*consequentialism, were added 
into the regression models, and all independent variables in the models accounted for a significant 
portion of variance in corporate hypocrisy perception, R2 = 0.20, F(3, 252) = 12.13, p < 0.001 and 12% 
of the variance in negative communication intention, R2 = 0.12, F(3, 252) = 4.89, p < 0.001 (Step 2). 
However, one interaction factor, framing*deontological, was statistically significant only in negative 
communication intention (b = 0.37, t = 2.06), but not in perceived corporate hypocrisy. As Fig. 1 shows, 
those who have deontological orientation are more likely to have negative communication intention 
when they read media messages with strategic CSR frame. Hence, the positive association between 
strategic CSR frame and negative communication intention will be stronger for individuals with 
deontological orientation. 
 
Fig. 1. Linear prediction lines for interaction relationships between deontological orientation and media CSR 
framing. 
The other interaction term, framing*consequentialism, did not yield significant result in perceived 
corporate hypocrisy and negative communication intention. When controlling the effects of interaction 
factors with the CSR frame and ethical orientation, deontological orientation was no longer statistically 
significant for corporate hypocrisy perception and negative communication intention, while 
consequential orientation was positively associated with perceived corporate hypocrisy (b = 0.28, 
t = 2.17), but not with negative communication intention. The effects of the strategic CSR frame were 
consistent as a significant factor associating with corporate hypocrisy perception (b = 0.59, t = 6.11) 
and negative communication intention (b = 0.34, t = 4.07), controlling for the effects of interaction 
terms. When comparing with the effects of the normative CSR frame, the effects of the strategic CSR 
frame were statistically significant in corporate hypocrisy perception (t = 2.24) and negative 
communication intention (t = 2.86) at p < 0.05 as well (See Table 2). 
Discussion 
The main goal of this study was to explore factors that determine public perception of and reactions to 
CSR activities. More specifically, it investigated how media framing of CSR (normative vs. strategic) 
interacts with individuals' ethical orientation (deontology vs. consequentialism) in influencing 
corporate hypocrisy perception and subsequent attitudinal and behavioral intentions. The main ideas 
were that (a) media framing of CSR may influence people's perception of the CSR activities, but (b) the 
corporate hypocrisy perception and subsequent attitudes may vary depending on individuals' ethical 
orientation. 
The findings show that the way media depict CSR affect how people perceive and evaluate CSR 
activities and the company itself. In the experiment, subjects who saw a news story with a strategic 
CSR frame demonstrated stronger corporate hypocrisy perception and negative communication 
intentions toward the company. It offers continued support for previous research that elucidates the 
power of media frames on people’s message processing. The findings also demonstrate that 
individuals’ ethical orientation have impact on perceived corporate hypocrisy and negative 
communication intention regarding a firm’s CSR efforts. 
The key finding of this study indicates that individuals' ethical orientation moderates the effect of 
media frame on people's perception and evaluation of CSR activities. Depending on their individual 
ethical orientation, people react to the media‐framed CSR activities differently. For instance, the 
impact of strategic CSR frame on negative communication intention regarding a given company was 
stronger among people with deontological ethical orientation than among people with consequential 
ethical orientation. 
This finding is in line with previous literature asserting that the characteristics of the audience play an 
important role in determining media effects (Mastro, 2009; Reid, Giles, & Harwood, 2005). Although 
growing scholarly attention has been paid to individual characteristics such as gender, age, education 
level, political orientation, and cultural orientation as factors affecting attitudes toward CSR activities 
(Maignan & Ferrell, 2003; Paul, Zalka, Downes, Perry, & Friday, 1997; Sen & Bhattacharya, 2001; 
Wagner et al., 2009), the relationship between individuals’ ethical orientation and their reaction to CSR 
has not been explored. This study filled the gap by demonstrating that individual consumers' ethical 
orientation moderates the effects of media frames on people’s perception of CSR activities. 
This study carries meaningful implications for public relations scholars and practitioners. First, it re‐
confirms the importance of media relations in CSR communication given the persisting impact of media 
frames. Second, by illuminating the important role of audiences’ ethical orientation, this study 
highlights the need to carefully analyze ethical sentiment of the target audience when implementing 
and communicating CSR efforts. As today’s public relations involve more fragmented and diverse 
stakeholders than ever, this in‐depth understanding of stakeholders is an indispensable step to go 
beyond a conventional framework. 
While this study offers interesting findings and implications, some limitations of the study need to be 
discussed for future research. First, this study examined the effects of media frame and ethical 
orientation on corporate hypocrisy perception and negative communication intention for a single 
topic, which might limit the findings to a specific context. Future research would benefit from using a 
broader basis of stimuli to see any overarching pattern of ethical orientation effects and media framing 
effects. Operationalization or measurement of some variables also could have received more 
consideration. For instance, although this study formulated statistically acceptable measurements for 
individual ethical orientation and negative communication intention, a more comprehensive 
operationalization of the concepts can benefit future research. Lastly, the analysis of this study was 
confined to a single country. Given the increasingly global nature of public relations, future research 
examining cultural or national variations in relation to the role of ethical orientation in CSR 
communication will greatly expand the scope of this line of research. 
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